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Abstract: 

In recent years, developed countries have been producing and 
supplying products at the global level, which has led to the 

importation of foreign products to other countries, including 

developing countries. So that the country of Iran, even with 
support policies such as customs tariffs, non-tariff barriers and 

quotas, is still facing an increase in the country's imports 

compared to its exports which is a very serious challenge for the 
country's value creators. This phenomenon is referred to as 

consumer xenocentrism. The purpose of this research is to 

investigate the causes and consequences of this phenomenon in 
the home appliance industry.The current research is an 

exploratory research in terms of practical purpose in terms of 

gathering information. Also, this research is a type of mixed 
qualitative and quantitative research based on comparative and 

inductive philosophy. The statistical population of the research 

for the qualitative part includes experts including university 
professors and marketing and sales managers who were selected 

by purposeful sampling and based on the principle of theoretical 

adequacy, and in the quantitative part, it includes consumers of 
household appliances in Khorram Abad city. Due to the 

unlimited statistical population, 384 people have been selected. 

In this research, The results indicate that the mentality of 
heteronormativity are the most important reasons for the 

phenomenon of consumer xenocentrism when choosing 

consumers. Also, weakening of domestic brands and the 
inability to provide a world-class product were also identified as 

the most important consequences of the phenomenon of 
consumer xenocentrism among home appliance consumers. 
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 چکيده:

پردازند که منجر های اخیرکشورهای توسعه یافته به تولید وعرضه محصولاتی در سطح جهانی میدرسالاهداف: 
به سرایز شدن محصولات خارجی به کشورهای دیگراز جمله کشورهای در حال توسعه گردیده. به طوری که 

ها، ای و سهمیه بندیهای گمرگی، موانع غیر تعرفهتعرفه های حمایتی از جملهکشور ایران، حتی با وجود سیاست
باشد. مصرف کنندگان محصول خارجی را حتی رو میهمچنان با افزایش واردات کشور نسبت به صادرات، روبه

باشد. دهند که چالشی بسیار جدی برای ارزش آفرینان کشور میدرصورت وجود محصول مشابه داخلی، ترجیح می
های این پدیده شود. هدف ازاین پژوهش بررسی علل و پیامدگرایی مصرفی یاد میتحت عنوان بیگانهازاین پدیده 

باشد.در صنعت لوازم خانگی می  

شناسیروش  

های اکتشافی است. همچنین پژوهش حاضراز نظر هدف کاربردی از حیث گردآوری اطلاعات در زمره پژوهش 
رت کیفی و کمی و بر مبنای فلسفه قیاسی استقرایی است. جامعه این پژوهش از نوع تحقیقات آمیخته به صو

باشد آماری پژوهش برای بخش کیفی شامل خبرگان مشتمل از اساتید دانشگاهی و مدیران بازاریابی و فروش می
اند و در بخش کمی شده نفر از آنان انتخاب 24گیری هدفمند و بر اساس اصل کفایت نظری که با روش نمونه

گیری در با روش نمونهنفر از آنان  14باشد که تعداد آباد میمصرف کنندگان لوازم خانگی درشهر خرمشامل 
ها در بخش کیفی از روش تحلیل محتوا و کدگذاری با اند. در این پژوهش برای تحلیل دادهانتخاب شدهدسترس 

برای بررسی روایی و پایایی ده است. و در بخش کمی، از روش نقشه شناختی فازی استفاده شتی نرم افزار اطلس
ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی از روش محتوایی و روایی نظری و پایایی درون کدگذار میان کدگذار 

ها در بخش کمی، تایید شد. همچنین روایی و پایایی ابزار گردآوری داده 15/4استفاده شد که پایایی آن با ضریب 
ها داشت.نشان از تأیید پایایی پرسشنامه 12/4ایی بازآزمون بود که ضریب روایی اعتبار محتوا و پای  

ها یافته  

گرایی در صنعت لوازم خانگی شامل، ذهنیت دگر برتر بینی، های پژوهش دلایل پدیداری بیگانهبر اساس یافته
ی، پدیده آفلوآنزا ، کیفیت و خدمات نامطلوب برخی محصولات داخلی )اثر هاله ای(، اثر چشم و هم چشمی تظاهر

های اثر ارابه و تمایل گروه های مرجع و اینفلوئنسرها به محصولات خارجی، برندگرایی، برند گرایی، رسانه
اجتماعی خارجی، قدرت اجتماعی برندهای خارجی برند هراسی می گرایی باشد. همچنین پیامدهای پدیده بیگانه

و افزایش بیکاری، پیدایش پدیده افول و مرگ برند در صنایع مصرفی شامل محدودیت برای صنایع داخلی کشور 
اعتمادی نسبت به تولیدکننده داخل، ترویج فرهنگ چاپلوسی و کاهش عرق ملی، افزایش رکود داخلی، تنش و بی

و کمبود عرضه کالاهای داخلی، ناتوانی در ارائه محصول در کلاس جهانی، تضعیف احساسات ناسیونالیستی 
ن داخلی، افزایش واردات کالای قاچاق و ناتوانی در اتصال به زنجیره تولید جهانی میکنندگامصرف  باشند.

گیرینتیجه  

تواند به عنوان ابزاری برای بهبود گرایی مصرفی در صنعت لوازم خانگی میواکاوی علل و پیامدهای بیگانه 
گان داخلی کمک نماید تا بتوانند در مقابل های اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی عمل کند و به تولیدکننداستراتژی
های محصولات خارجی ایستادگی کنندجذابیت  
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 مقدمه

کنندگان است که چرا برخی از مصرفپردازند یکی از سوالات پر تکرار این همانطورکه بازاریابان به ارزیابی عوامل موثر بر خرید می
 کنندگان کشورهایزده تمایل به داشتن محصولات خارجی دارند در صورتی که مصرفبا خواست خود یا حتی به صورت هیجان

. 8(2482گرایی نهفته است )لارنس، کنند؟ پاسخ به این سوال در درک مصرفدیگر درمقابل خرید محصولات خارجی مقاومت می
کالاهای  یافته از نظر اقتصادی از خریدکنندگان در کشورهای توسعهباشد. مصرفیافته برعکس میدر کشورهای توسعه این موضوع

. در بسیاری از کشورها، بخش 2(2420)دیامانتوپولوس و همکاران،  داخلی نسبت به کالاهای خارجی احساس رضایت بیشتری دارند
و گاها  های بالاترند که به طرفداری مداوم از محصولات خارجی، حتی با وجود قیمتکسانی هست کنندگان شاملبزرگی از مصرف

ارگلو و همکاران، شود )پردازند که این پدیده بیشتر در کشورهای درحال توسعه و بازارهای نوظهور دیده میتر مینیز با کیفیت پایین
محدود به کالاهای خاصی  ،به کالاهای خارجی تکه این تمایلااین است  باشدمورد توجه می. آنچه در این باره بسیار 1(2420

(. برای مثال قیمت، قابلیت اعتماد و ارزانی تنها مواردی نیستند که مصرف کنندگان در هنگام 2480نیست )شیخه پور و همکاران، 
ی اساسی هایخود فرد نیز محرک ها و احساسات در مورد کشور مبدا و کشوربلکه نگرش کنندها توجه میگیری خرید به آنتصمیم

یافته مانند ژاپن (. این پدیده دربین کشورهای توسعه2420باشند )ارگلو و همکاران، درهنگام خرید محصولات داخلی یا خارجی می
گرایی مصرفی به تحلیل و مقایسه محصولات ت بیگانهالعا(. در مط2420است )دیامانتوپولوس و همکاران،  نیز مشاهده شده

رهنگ های دیگر نسبت به فها به منظور تعمیم برتری ظاهری فرهنگمرکزی در میان فرهنگ ،لکه این پدیدةب ای نشده استجهتو
گویند با وجود سیل عظیم . با این وجود، طرف دیگر بحث نظریه پردازانی هستند که می0(2422داخل است )ویمالا و همکاران، 

مرتبط  کنندگان محصولات،کنند همچنان الگوی مصرفی مصرفها را تجربه میعادی آن کنندگانی که مصرفلالملتاثیرات بین
 (.2420باشد )ارگلو و همکاران، ها میبا فرهنگ داخلی آن

ور و پ)شیخه پندارنداز محصولات داخلی میتر مصرف کنندگان در کشورهای درحال توسعه محصولات وارداتی را با کیفیت
 بت بهنسذهنیت او  زتر امحصولات ساخت کشور ایران ضعیف نسبت بهنین ذهنیت یک مشتری ایرانی همچو  (8101همکاران،

که این . 5(2480)بالابانیس و دیامانتوپولوس،  و یا ایتالیاست ر فرانسه، ژاپنیکالاهای مشابه ساخت کشورهای توسعه یافته نظ
طبق آخرین آمار صادرات و واردات کشور شود به طوری که میهای خارجی به کشور نگرش موجب ورود سالانه بسیاری از کالا

، واردات گمرکی کشور حدود شش میلیارد و سیصد میلیون دلار از صادرات گمرکی بیشتر بوده است 8042در نیمة اول سال 
 طبقکه  شده است )گمرگ جمهوری اسلامی ایران (.  این در حالی است که میزان  زیادی از واردات، به صورت قاچاق وارد کشور

درصد از کل واردات کشور درآن سال بوده  21میلیارد دلار که  82۲5باشد حدود می 8101اخرین آمار رسمی که مربوط به سال 
یکی از صنایع مهمی که تحت تاثیر این پدیده قرار  است به صورت قاچاق وارد کشور شده است )ستاد مبارزه با قاچاق کالا و ارز(.

ولید های زیاد تباشد صنعت لوازم خانگی است. با وجود شرکتها در دنیای امروزی میهای زندگی انسانله بایستهداشته و ازجم
ن د اما همچناباشنپارس، امرسان، بیمکث، ایکس ویژن و ... که دارای سطح کیفیت و قیمت مناسبی نیز می از جملهکننده داخلی 

ریداری خ شود که توسط مشتریان نیزت مشابه خارجی به صورت قاچاق وارد میبسیاری از محصولا شاهد این موضوع هستیم که
رایی مصرفی، گهای پدیده بیگانهبنابراین امروزه شناخت علل و پیامد دهند.ها را به محصولات مشابه داخلی ترجیح میشوند و آنمی

های الشباشد که از چن صنایع داخلی کشور میآفریناکننده نسبت به محصول، امری ضروری برای ارزششناخت و نگرش مصرف
ی خصوص ایران، بایستی توانایآفرینان کشورهای در حال توسعه و بهشود. ارزشمهم ارزش آفرینان داخلی کشور نیز محسوب می

                                                 
1 Lawrence, 2012 
2 Diamantopoulos et al, 2024 
3 Eroglu et al, 2024 
4 Vimala, 2022 
5 Balabanis & Diamantopoulos, 2016 
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گ خارجی ربررسی، شناخت و نگرشی که مصرف کننده نسبت به محصول دارد را داشته باشند تا بتوانند به رقابت با برندهای بز

هایی با توضیحات تئوری رفتار مصرف کننده در رابطه با تمایل به طرفداری یا طرد محصولات داخلی توسط چنین پدیده بپردازند.
(. هدف پژوهش حاضر، بررسی علل پدیدة بیگانه گرایی مصرفی 2480)بالابانیس و دیامانتوپولوس،  کنندکننده را توجیح میمصرف

 تواند گریبان گیر صنعت لوازم خانگی ایران شود.د که در صورت وقوع این پدیده، میباشو پیامدهایی می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 گرایی بیگانه

ای بیان شططده اسططت که گرایی به گونهبیان شططد. بیگانه 8058گرایی برای اولین بار توسططط کنت و برایانت در سططال مفهوم بیگانه
ساده صورت  صرف کنندگان به  . به نقل از کنت و 8(2424شمارند )مولر و همکاران، ای فرهنگ خود را فاقد ارزش میانگارانه م

شامل دیدگاهی جانبدارانه می( بیگانه8058)2برایانت  ست که  شناختی ا شد. بیگانهگرایی یک نگرش روان گونه بیان نگرایی را ایبا
ستهاند: یقین به اینکه آنکرده شای ست،  صولات و یا ایدهترچه خارجی ا سبک زندگی، مح ست و  سبت به ایدهین ا ای ههای ما ن

ست صلی بیگانهدیگران پ صة ا شخ ست. در واقع م سبت به گروهتر ا شهگرایی، جانبداری ن ی اهای خارجی، همراه با ادراکات کلی
جی را بدون توجیح مناسب و تنها .  به کسانی که محصول خار1(2420باشد )کارا و همکاران، های داخلی میمنفی نسبت به گروه

، گویند )شططیخه پور و همکارانگرا میدهند، بیگانهکنندگان به آن دارند ترجیح میای که مصططرفبر اسططاس توجه منعکس نشططده
 بیدهند و هر چیزی را در رابطه با آن ارزیاگرا، افرادی هسطططتند که جوامع دیگر را به جامعة خود ترجیح می(. افراد بیگانه2480

گرا ممکن است با مبارزات شناسایی و احساس بیگانگی (. افراد بیگانه8044کنند و نه براساس جامعه خود )غفوریان شاگردی، می
و پذیرش عناصطططری از « برتر»های (. تأکید بیش از حد بر گروه2424نسطططبت به فرهنگ خود مواجه باشطططند )مولر و همکاران، 

ساس خود و رفاه فرد با فرهنگ خود، میهای دیگر بدون ارتباط قوی فرهنگ سرگیجه یا جدایی ایجاد کند و بر اح ساس  تواند اح
های درون گروهی سازی کلیشه. در واقع، احساس به حاشیه راندن یا طرد اجتماعی و درونی0 (2421ژی و همکاران، تأثیر بگذارد )

ران، شططود )ارگلو و همکاگرا میکنندگان بیگانهمصططرفمنفی بیان شططده اسططت که منجر به ناامیدی و کاهش عزت نفس در بین 
تواند دانند که مرکز جذب آن بر روی گروهی غیراز گروه خود فرد باشطططد که میهایی مینگاهی از چیز» (. این دیدگاه را 2420

صهبخ های خارجی وشامل همة گروه شخ ست. وقتی مردم این م ست دان سته ا ها را از خود صوص آن گروهی که فرد به آن واب
صر و ایدهبروز می ستند. مطالعات دهند، ملزم به ایجاد اولویت برای عنا شان ه های جوامع فرهنگی مختلف از فرهنگ بومی خود

دانند که فرد به دیگران دارد )ویمالا و همکاران، گرایی را به عنوان تمرکز نامتناسططبی میهای اخیر، بیگانهانجام شططده در سططال
کننده احسططاس وابسططتگی به جوامع دیگر کند. مختلفی وجود دارد که ممکن اسططت منجربه این گردد که مصططرف(. دلایل 2422
ست که بیگانهشایع شده ا ست. از نظر تاریخی ثابت  ی از منظر گرایترین دلیل برای این پدیده، همگنی روز افزون بازار جهانی ا

ستعماری ا سا ا شان میفرهنگی یک پدیدة رایج، حتی در جوامع پ ز دهد که مردم فرهنگ بیگانه را برتر است و با شواهد مستند ن
 (.  2422دانند )ویمالا و همکاران، فرهنگ خود می

 گرایی مصرفیبیگانه

صرانه برای در حالی که تمایل م کننده مفهوم سازی شدهگرایی مصرفگرایی به عنوان بیگانهدر زمینه بازاریابی و مصرف، بیگانه 
(. بالابانیس 2420دهد )ارگلو و همکاران، های داخلی با کیفیت بالا توضیح میولات خارجی را علی رغم وجود جایگزینخرید محص

محصولات داخلی و در  کنندگان در مورد حقارتعنوان باورهای مصرف کننده را بهگرایی مصرف( بیگانه2480و دیامانتوپولوس )

                                                 
1 Mueller et al, 2020 
2 Kent and Briant 
3 Kara et al, 2024 
4 Xie et al 
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 کنند )ارگلو و همکاران،ه عنوان ابزاری برای بهبود وضعیت اجتماعی خود تعریف میها به ترجیح محصولات خارجی بتمایل آن
باشد در حالی که کالای داخلی از کننده میکننده نتیجه تمایل به کالای خارجی از سوی مصرفگرا بودن مصرف(. بیگانه2420

ای گرایی مصرفی پدیدهدهد که بیگانهنشان مینظر عملکرد و کیفیت مشابه و حتی گاها بهتر از کالای خارجی است. شواهد 
است که با رفتارهای  اتکننده یک موضوع مرسوم در مطالعمصرفگرایی . بیگانه8 (2424باشد )کاماچو و همکاران، جهانی می

اران، لوس و همکها به خرید محصولات داخلی و خارجی سروکار دارد )دیامانتوپوکننده، قصد خرید و عوامل مؤثر بر تمایل آنمصرف
د بلکه باش های ممتاز آنهای محصول یا قابلیتتواند به دلیل ویژگی(. تعصب نسبت به محصولات خارجی، همیشه نمی2420

هایی شها یا ارزهای بهتر، ایدهکنندگان نسبت به محصولات خارجی به این دلیل تعصب دارند که این محصولات به روشمصرف
ه ویژدهند که  بسیاری از مصرف کنندگان بههای پیشین نشان می. پژوهشکندنمایان میت را که مشتری خواهان آن اس

کنندگان در کشورهای در حال توسعه به این دلیل به محصولات خارجی تمایل دارند که در این محصولات عوامل زیرکانه مصرف
. در موارد کندن این کشورها را به این محصولات پیوست میشناختی وجود دارد که به طور خودکار موقعیت یا مدرنیته نبودجامعه

ه های سیاسی یا اقتصادی در مخالفت با سیستم ملی خود باشد )شیخکنندة ایدهتواند منعکسدیگر تعصب به محصولات خارجی می
وطلبانه بیش از آن چه را که ها یا کالاهای وارداتی به صورت دا.  اساسا مردم تمایل دارند که برای ایده)2480پور و همکاران 

 کاماچوود )شگرایی مصرفی میمعمولا حاضر به پرداخت آن برای کالاهای داخلی بودند را بپردازند که این امر منجر به پدیدة بیگانه
(، نشان داد که کشورهای در حال توسعه، محصولات غربی را بیشتر 8011(. همچنین تحقیقات گسترده بلک )2424و همکاران، 

تری نیز دارند )شیخه پور و همکاران، دهند. حتی در مواردی که محصولات داخلی کیفیت مطلوب و قیمت نازلمورد توجه قرار می
( در مورد بیگانه گرایی مصرف کننده انجام شد، رفتارهای مصرف 2482(. همچنین طبق مطالعه دیگری که توسط لارنس )2480

ن را برای کنندگاجهانی دارند، تعیین کرد. در محدوده این مطالعه، تمایل مصرفکلاس در کنندگانی را که عادت خرید محصولاتی 
کنندگان کنندگان با سطح درآمد بالا در مقایسه با مصرفکند. نتایج نشان داد که مصرفگیری میخرید محصولات خارجی اندازه

گرایی . نتیجه بیگانه2(2420رایی بیشتری دارند )نی و ژائو، گکنندگان با موقعیت اجتماعی بالا، تمایل به بیگانهجوان و مصرف
و همکاران،  کاماچوباشد )کنندگان برای محصولات خارجی و رد محصولات داخلی کشور میمصرفی ترجیح همگانی مصرف

2424). 

 نگرش محصول

ضعیت علاقه شدة خاص و و شاهده  ضوع م شاره نگرش، به ارزیابی یک مو . 1(2420دارد )لین و همکاران، مندی یا عدم علاقه ا
م عمل باشد. قصد انجام یا عدم انجاکنندة آن احساسات نیز می، منعکسبر بیان ارزیابی و احساسات مثبت یا منفی نگرش علاوه

صرف کنندگان تاثیر می0(2420)فادین،  سوی م صول از  صمیم خرید مح سیواکامر، . نگرش خرید، بر ت . 5(248۲گذارد )آجیتا و 
ست :نگ سایت 8رش دارای دو بعد ا ستفاده از  شخص  مانند ا سبت به اقدامات م شبکهنگرش ن های اجتماعی برای تأمین های 

نی کرد توان پیش بیبندی میها. براساس این طبقهط نگرش نسبت به اشیا مانند مسائل، محصولات یا سازمان2مالی یک پروژه. 
گذارد. دلیل آن این است که نگرش محصول عوامل یک محصول تاثیر می که نگرش محصول به شکل مستقیم بر قصد خرید

 هایی اساسی که مردم نسبت به خرید دارند را نیز مشخصکند و همچنین تأثیرات دیدگاهکننده اقدامات خرید را تعریف میتعیین
ش کننده دارای نگرصططول، مصططرفتواند زمانی که علاوه بر تقاضططای تولید شططده برای محکند. بنابراین نگرش محصططول میمی

.همچنین مصرف کنندگان 0(2480باشد باعث رشد و توسعه محصول شود )کارمکری و همکاران، مطلوبی نسبت به محصول می

                                                 
1 Camacho et al, 2020 
2 Nie & Zhao, 2024 
3 Lin et al 
4 Fadin, 2024 
5 Ajitha & Sivakumar, 2017 
6 Makri et al, 2019 



 با روشلوازم خانگی گرایی مصرفی در صنعت واکاوی علل و پیامدهای پدیده بیگانه ی:یاسین دریکوندو نژاد  علی شریعت
FCM 

 

 
صولی را خریداری می سبت به خرید خود دارند زمانی که مح ساس مطلوب تری ن کنند که به آن نگرش بهتری دارند منجر به اح

(. همچنین تحقیقات نشططان داده اسططت که مقوله های اجتماعی از جمله هنجارهای ذهنی و وضططعیت 2422 )ویمالا و همکاران،
دگان کننکنندگان درهنگام خرید محصطططولات مختلف تاثیرداشطططته باشطططد به این دلیل که مصطططرفتواند بر نگرش مصطططرفمی

(. با توجه این فرضططیات مطالعات متعددی 2422کنند )ویمالا و همکاران، بندی های مختلف خریداری میمحصططولاتی از دسططته
کنندگان صورت گرفته. بیگانه گرایی مصرف کنندگان نسبت به محصولات، از طریق برای ارزیابی بیگانه گرایی بر نگرش مصرف

 (.2420شود )فادین، کیفیت محصول درک شده و نگرشی محصول اندازه گیری می
 کنندهخصومت مصرف

نزجار و خصومت اشاره دارد که بر اساس فعالیت های قبلی یا جاری اقتصادی، سیاسی یا نظامی که خصومت به احساس قوی ا
(. یک نگرش 2421شوند، ایجاد می شود )ژی و همکاران، خصمانه، غیرقابل توجیه یا مغایر با هنجارهای اجتماعی تلقی می

. کاربرد خصومت در زمینه بازاریابی به عنوان خصومت 8(8242ها باشد )زدراکویچ و همکاران، تواند نسبت به گروهخصمانه می
شود جاد میخاص که به دلیل تعارض ای شود، جایی که نگرش منفی یا انزجار نسبت به یک کشور یا گروهمصرف کننده شناخته می

(. ضدیت 8001مکاران )کنندگان تأثیر بگذارد. کلاین و ه( ممکن است بر رفتار خرید مصرف2420)دیامانتوپولوس و همکاران، 
نسبت به برندها را می توان به عنوان دشمنی با نام تجاری تصور کرد. این موضوع به احساس عدم علاقه شدید نسبت به یک نام 

گذارد، اشاره دارد )دیامانتوپولوس و همکاران، تجاری به دلیل رویدادهای خاصی که بر نیات رفتاری مصرف کنندگان تأثیر می
ده، دو کنناند. در مفهوم سازی قبلی از خصومت مصرفیشمندان طبقات مختلفی را در خصوص انواع خصومت ارائه داده(. اند2420

ها (. اولی در رابطه با جنگ2420نوع اصلی شامل خصومت مرتبط با جنگ و خصومت اقتصادی شناسایی شدند )کروگر و همکاران، 
لی که دومی ناشی از رقابت شدید اقتصادی بین کشورهاست. علاوه بر این دو نوع آید، در حایا مسائل نظامی گذشته به وجود می

. 2(2482خصومت، یک ساختار چهار بعدی که شامل مردم و سیاست یا خصومت دولتی است، پیشنهاد شده است )نس و همکاران، 
ناسایی کردند )کروگر و همکاران، این، چندین محقق انواع موقعیتی، پایدار، ملی و شخصی را در خصوص خصومت شر علاوه ب
. خصومت موقعیتی ناشی از رویدادهای خاص است و ممکن است موقتی باشد، در حالی که خصومت پایدار تمایل به 1(2420

 تواند به دلیلاقدامات تاریخی تجمعی دارد و ممکن است در طول زمان به خصومت طولانی مدت تبدیل شود. خصومت ملی می
یا فعلی علیه کشور خود نسبت به کشور یا کشورهای دیگر ایجاد شود، در حالی که خصومت شخصی از تجربیات تهدیدهای قبلی 

شود. با توجه به فاصله زمانی، برخی از محققان بین اثرات منفی بلندمدت، معروف شخصی منفی فرهنگ یا مردم خارجی ناشی می
 (.  2421اند )ژی و همکاران، م خصومت معاصر تفاوت قائل شدهبه خصومت تاریخی، و اثرات منفی اخیر یا موقت، به نا

 پیشینه پژوهش

کننده بر قصد خرید محصولات خارجی: گرایی مصرفتأثیر بیگانه"( در پژوهشی به بررسی8100غفوریان شاگردی و همکاران )
گرایی هها حاکی از آن است که بیگانحقیقات آنت اند. نتایجپرداخت "کننده و نگرش به برندتحلیل نقش تصویر کشور تولید

تواند تاثیر بگذارد؛ چرا که در فرایند ها میقصد خرید آنبر خصوص ها بهکنندگان در همة زمینهکننده بر نگرش مصرفمصرف
( در 8101ن )پور و همکاراگذارد. شیخهها تاثیر میادراک احساسات و توجهات افراد، بر قصد رفتاری آنان و در نهایت بر رفتار آن

رایی بر گبه این نتیجه رسیدند که ملی "تأثیر مصرف گرایی خارجی بر تمایل به خرید محصولات ایرانی"پژوهشی تحت عنوان 
داری دارد. نگرش نسبت به محصولات داخلی به طور مثبت بر ارزیابی نگرش نسبت به محصولاتداخلی تأثیر مثبت و معنی

مصرفی راییهمچنین بیگانگ .دارد ت داخلی به طور مثبت بر قصد خرید محصولات داخلی تأثیرمحصولات داخلی و ارزیابی محصولا
داری بر نگرش نسبت به محصولات داخلی دارد و نگرش نسبت به محصولات داخلی به طور مثبت بر ارزیابی تأثیر منفی و معنی

                                                 
1 Zdravkovic et al, 2021 
2 Nes et al, 2012 
3 Krüger et al, 2024 
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 پور و همکارانشیخه حصولات داخلی تأثیر دارد.قصد خرید م محصولات داخلی و ارزیابی محصولات داخلی به طور مثبت بر
دست  به این نتیجه "بیگانگی مصرفی و رفتار خرید مصرف کننده دربارة محصولات ایرانی"(، در پژوهشی تحت عنوان 810۲)

یافتند که در انتخاب بین محصولات داخلی و خارجی، عوامل شناختی شامل کیفیت، قیمت، دسترسی، خدمات پس از فروش و 
گردد. اما عواملی از جمله مخالفت هنجاری و اخلاقی با خرید محصولات نظایر آن است که موجب گرایش به محصولات داخلی می

خارجی به دلیل حس علاقه و وفاداری به میهن، از دسته عوامل عاطفی است که ممکن است باعث ترجیح محصولات داخلی به 
 ایکننده: تحلیل مقایسهگرایی و رفتار خرید مصرفبیگانه"وهشی تحت عنوان ( در پژ2422خارجی شوند. ولما و همکاران )

بت به گرایی، قصد خرید مصرف کنندگان را نسبه این نتیجه دست یافتند که بیگانه "کنندگان مالزی در مقابل نیجریهمصرف
 ذارد.گنگرش محصول، تأثیر می گرایی، بر کیفیت محصول درک شده، قصد خرید ودهد. بیگانهمحصولات خارجی توضیح می

گرایی بر قصد خرید مصرف کننده با نقش میانجی نگرش به تأثیر بیگانه"( در پژوهشی تحت عنوان 2424لوییز جی کاماچو )
تیجه رسید که توان به این نبه این نتیجه دست یافتند که با ارزیابی و تفسیر کیفیت در محصولات داخلی و خارجی، می "محصول

کند، بیگانگی مصرفی تأثیری مستقیم بر قصد خرید دارد. ی که نگرش محصول به عنوان یک میانجی عمل میهنگام
به  ادیمصرف آشکار، اعت یریگکننده: جهتو رفاه مصرف گراییبیگانهدر پژوهشی تحت عنوان (2420)دیامانتوپولوس و همکاران 

اند تا تصویر کننده بر عزت نفس تاثیر دارد، افرادی که در تلاشگرایی مصرفبیگانهبه این نتایج دست یافتند که  برند، و عزت نفس
 هاییازمانس جه،یدر نتتری دارند، کنند، معمولا عزت نفس پایین ها و محصولات خارجی تقویتمندی به گروهخود را از طریق علاقه

 تیر رضارا اتخاذ کنند که ب یامسئولانه یارتباط یهایتژاسترا بایستی دهند،یهدف قرار ممورد را  گرابیگانهکنندگان که مصرف
ها کمک کند نسبت به خودشان داشته باشند و به آن یکنندگان احساس بهتردارد تا مصرف دیتاک یو توانمندساز یشاد ،یاز زندگ

صد کننده بر قمصرف ییگرا انهگیب ریتاث یبررسدر پژوهشی تحت عنوان ( 2420) ارگلو و همکاران تا عزت نفس خود را بالا ببرند.
به  توانیکه از آن جمله م گذارندیم ریتأث گراییگانهیبر ب یعوامل متعددبه این نتایج دست یافتند که ی محصولات خارج دیخر

دگان اشاره کننمصرف یتیجمع یهایژگیو و ییفردگرا ،ییگراجمع ،یقوم تیمعکوس، هو دیرفتار خر ته،یمدرن ،یاجتماع تیموقع
کننده با صرفم گراییگانهیچگونه ب نکهیو ا داخلیمحصولات  دیکننده بر قصد خرمصرف یمحورگانهیب ریکرد. مطالعه حاضر تأث

کننده، مصرف ییراگگانهیب اسیمق یانجام شده برا یعامل لی. تحلکندیم یمتفاوت است را بررس یشناختتیجمع یرهایتوجه به متغ
 ریأثمطالعه ت نیاهمچنین  ،داخلیو احساس غرور نسبت به محصولات  داخلید: اعتماد به محصولات را نشان دا یساختار دو عامل
کننده مصرفی گرایگانهیب ن،یبر ا علاوه. داخلی بیان کردمحصولات  دیکننده را بر قصد خرمصرف گراییبیگانه یمثبت و معنادار
به  لیها تماکردند. در واقع، آنیاحساس غرور م داخلی یبه برندهانسبت از زنان  شتریمردان ب و متفاوت بود تیبر اساس جنس

در پژوهشی  (2421ژی و همکاران ) مرد محور گزارش کردند. ایجوامع مرد محور  ایدر فرهنگ ها   یمحصول خارج یریسوگ
این موضوع  به بررسی ییگرابیگانهو  یعاطف-یشناخت یهایابی: نقش ارزهامیکننده بر تحرخصومت مصرف راتیتأثتحت عنوان 

خصومت برند و  نیب یداشتند، رابطه منف یتریقو گراییبیگانهکنندگان مصرف ینشان داد که وقت جینتا نیاپرداخت که نتایج 
 حیتوض یارجخ قلامبر بهتر بودن ا یمبن یکنندگان خارجتوان با اعتقاد مصرفیرا م نیبود. ا ترفیشده ضعمحصول درک تیفیک

 میصد تحرق بر خصومت و نیو همچن یعاطف یابیخصومت و ارز نیبر رابطه ب ییگرا گانهیکننده بلیاثر تعد چیحال، ه نیاداد. با 
ت خصومت که ممکن اس ییهایاز استراتژ دیهنوز با یکنندگان خارجمورد علاقه مصرف یالمللنیب یهامارک ن،ینشد. بنابرا افتی

 یگان داراکنندکه مصرف یطیممکن است با وجود شرا میخصومت برند بر قصد تحر ریثتأ رایاجتناب کنند، ز کند، تیرا تقو
 نشود. فیهستند، تضع ییبالا یمحورگانهیب

 
 

 شناسی پژوهشروش
گیرد. این پژوهش های اکتشافی قرار میپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از حیث شیوة گردآوری اطلاعات، در زمرة پژوهش

های قیاسی های کیفی و کمی است که از نظر فلسفة پژوهش در زمرة پژوهشده، آمیخته و برمبنای پژوهشاز لحاظ نوع دا
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 و متخصص در رشته مدیریت و بازاریابیی در بخش کیفی شامل اساتید دانشگاه گنجد. جامعه آماری پژوهش حاضراسقرایی می

گیری هدفمند و براساس اصل باشند که با استفاده از روش نمونهی میکنندة لوازم خانگهای تولیدمدیران بازارایابی و فروش شرکت
نفر از آنان به عنوان اعضای نمونه انتخاب شده است. همچنین، جامعه آماری پژوهش در بخش کمی شامل   24اشباع نظری، 

عنوان ، بهدر دسترسگیری نمونهروش  نفر از آنان به 14باشند که تعداد مشتریان صنعت لوازم خانگی در سطح شهر خرم آباد می
اند. ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی مصاحبه و در بخش کمی پرسشنامه است که روایی و پایایی اعضای نمونه انتخاب شده

جام نها به ترتیب با استفاده از روایی محتوایی و روایی نظری و روش پایایی سنجی درون کدگذار و برون کدگذار برای مصاحبه اآن
های توزیع شده، تایید شده است. لازم به توضیح است از آنجاکه پژوهش شده و روایی محتوایی و پایایی بازآزمون برای پرسشنامه

از آن باید مطالعه کمی انجام شود. حاضر یک پژوهش آمیخته با رویکرد اکتشافی است، ابتدا باید مطالعه کیفی صورت گیرد و پس
نفر از خبرگان و تا سرحد اشباع اطلاعات و نیل به کفایت نظری بررسی شد.  24یفی با استفاده از نظرات های کرو دادهاز این

شناختی فازی تحلیل شده است. روش های کمی با روش نقشة تی و روش تحلیل محتوا و دادهافزار اطلسهای کیفی با نرمداده
دهندة یک مفهوم را شناسایی و سپس ترین ابعاد تشکیلمرکزیت، مهمهای شناختی فازی، روشی است که با تحلیل شاخصنقشة 

شود دهد. این روش براساس شش مرحله انجام میاز طریق روابط علی، مجموعه روابط متغییرها با یکدیگر را مورد بررسی قرار می
 که در زیر تشریح شده است:

دهندگان ای مبنی بر ماتریس مقایسات زوجی طراحی شد و از پاسخمهمرحله اول: تدوین و توزیع پرسشنامه: در مرحلة اول، پرسشنا
 ها مقیاس دهند.تایی لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( به این مؤلفه 5درخواست شد که بر اساس طیف 

 ه به اینکه اطلاعاتمرحله دوم: تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازی و تشکیل ماتریس تصمیم فازی: با توج
تر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با استفاده از اعداد فازی آمده از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم سادهدستبه

 (، به اعداد فازی تبدیل شدند. 8تایی لیکرت )جدول  5مثلثی طیف 
 تایی لیکرت 5(. اعداد فازی مثلثی طیف 1جدول )

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد میمتغیرهای کلا

 (4، 4، 25/4) (4، 25/4، 5/4) (25/4، 5/4، ۲5/4) (5/4، ۲5/4، 8) (۲5/4، 8، 8) عدد فازی مثلثی

 

مرحله سوم: انجام فازی زدایی با استفاده از روش میانگین فازی و تشکیل ماتریس تصمیم دیفازی: در مرحلة سوم برای اینکه 
وتحلیل تبدیل شوند. با استفاده از روش میانگین فازی و روابط زیر، عملیات دیفازی به اعدادی قطعی برای تجزیه مثلثیاعداد فازی 

 صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی، تشکیل شد.
 

 

 
فازی و ها: پس از انجام دیمرحله چهارم: مشخص کردن توان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شاخص محوری هرکدام از مولفه

، و در نهایت شاخص (Indegree)، ظرفیت تأثیرپذیری (Outdegree)دست آمدن ماتریس فازی شده، توان تأثیرگذاری به
 های زیر محاسبه شد.، برای هرکدام از عوامل با استفاده از فرمول(Centrality)محوری 
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ها و درنهایت طراحی مدل روابط علی: پس از مشخص شدن توان تأثیرگذاری و ظرفیت تأثیرپذیری و مرحله پنجم: تحلیل داده
های همچنین شاخص محوری هرکدام از عوامل، تحلیل شدند و درنهایت شاخص برتری مشخص شد. درنهایت با انتقال داده

 ت، مدل روابط علی ترسیم شد.افزار تحلیل شبکه اس، که یک نرم(Gephi)افزار گفی آمده به نرمدستبه

 های پژوهشیافته
 های جمعیت شناختیویژگی

 شناختی پژوهش، به تفکیک بخش کیفی و کمی، به شرح زیر است.های جمعیتویژگی
 

 های جمعیت شناختی اعضای نمونه کیفی(. ویژگی2جدول )

 فراوانی شغل فراوانی تحصیلات فراوانی سابقه کاری فراوانی جنسیت

 80 مدیران 2 کارشناسی 1 84کمتر از  8۲ مرد
 24تا88 1 زن

 24بیش از
81 
0 

 کارشناسی ارشد
 دکتری

88 
۲ 

 0 اساتید

 
 های جمعیت شناختی اعضای نمونه کمی(. ویژگی۳جدول )

 فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 0 ترکارشناسی و پایین ۲ سال 2۲کمتر از  88 مرد

 ارشد 21 لسا 2۲بیشتر از  80 زن
 دکترا

85 
0 

 

 های بخش کیفییافته

تی، دلایل و پیامدهای پدیده افزار اطلسگیری از نرمدر این بخش از پژوهش با استفاده از روش تحلیل محتوا و کدگذاری و با بهره
رهایی است که ها و فاکتوگرایی مصرفی در صنعت لوازم خانگی شناسایی شدند. منظور از دلایل، در حقیقت ویژگیبیگانه

شود و پیامدها، دلالت بر عوامل ها برخوردارند که منجر به بروز این پدیده میکنندگان در هنگام انتخاب محصول از آنمصرف
گذارد. در جدول زیر دلایل بروز پدیده بیگانه گرایی  و نیز پیامدهای آن نشان پسایندی و مسائلی دارد که این پدیده برجای می

 .داده شده است

 (. دلایل و پیامدهای اثر بیگانه گرایی مصرفی۴جدول )

 کد دلایل کد پیامدها
 C1 ذهنیت دگربرتربینی C11 محدودیت برای صنایع داخلی کشور و افزایش بیکاری

 C12 پیدایش پدیده افول و مرگ برند در صنایع داخلی
کیفیت و خدمات نامطلوب برخی محصولات داخلی )اثر هاله 

 ای(
C2 

 C3 اثر چشم و هم چشمی تظاهری C13 و بی اعتمادی نسبت به تولید کننده داخلتنش 

 C4 پدیده آفلوآنزا C14 فرهنگ چاپلوسی و کاهش عرق ملی ترویج

 C15 افزایش رکود و کمبود عرضه کالاهای داخلی
اثر ارابه و تمایل گروه های مرجع و اینفلوئنسرها به 

 محصولات خارجی
C5 

 C6 برند گرایی C16 محصول در کلاس جهانی ناتوانی در ارائه

 C7 رسانه های اجتماعی خارجی C17 تضعیف احساسات ناسیونالیستی مصرف کنندگان داخلی

 C8 قدرت اجتماعی برندهای خارجی C18 افزایش واردات کالای قاچاق

 C9 برند هراسی C19 ناتوانی در اتصال به زنجیره تولید جهانی

 C10 خارجی ترس از قدرت قهریه برندهای C20 های داخلی تضعیف برندها و شرکت

 

 

   های بخش کمییافته
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های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه داده شد. بر این اساس ماتریس در بخش کمی پژوهش پرسشنامه تحقیق بر اساس یافته

  .صورت جدول زیر تشریح شده استروابط فازی به
 (. ماتریس روابط فازی5جدول )

 

 محاسبه ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی

 پیامدها یلدلا 

دلایل
 

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 w11 w12 w13 w14 w15 w16 w17 w18 w19 w20 

w1 0 0/43 0/62 0/53 0/18 1/27 0/27 0/3 0/29 0/04 0/02 0/03 0/02 0/03 0/05 0/03 0/03 0/03 0/03 0/02 

w2 0/03 0 0/04 0/04 0/04 0/02 0/02 0/03 0/02 0/03 0/03 0/03 0/03 0/03 0/03 0/02 0/03 0/02 0/03 0/46 

w3 0/6 0/43 0 0/04 0/03 0/01 0/03 0/03 0/03 0/02 0/03 0/02 0/03 0/02 0/38 0/79 0/30 0/04 0/02 0/03 

w4 0/03 0/02 0/02 0 0/02 0/43 0/01 0/02 0/03 0/03 0/02 0/03 0/01 0/57 0/02 0/01 0/03 0/03 0/03 0/03 

w5 0/03 0/02 0/03 0/02 0 0/02 0/4 0/03 0/03 0/03 0/02 0/03 0/01 0/02 0/03 0/02 0/03 0/02 0/03 0/36 

w6 0/03 0/34 0/02 0/03 0/4 0 0/01 0/03 0/02 0/02 0/02 0/02 0/03 0/12 0/00 0/27 0/02 0/02 0/01 0/03 

w7 0/03 0/01 0/03 0/04 0/03 0/03 0 0/04 0/01 0/02 0/03 0/24 0/2 0/04 0/04 0/04 0/04 0/19 0/04 0/38 

w8 0/02 0/03 0/03 0/03 0/01 0/04 0/03 0 0/04 0/23 0/38 0/04 0/32 0/38 0/01 0/02 0/02 0/03 0/02 0/03 

w9 0/36 0/02 0/02 0/04 0/03 0/03 0/23 0/03 0 0/1 0/06 0/58 0/14 0/04 0/02 0/03 0/02 0/02 0/03 0/01 

w10 0/01 0/02 0/03 0/23 0/04 0/04 0/03 0/03 0/03 0 0/04 0/02 0/25 0/03 0/04 0/03 0/04 0/03 0/04 0/03 

پیامدها
 

w11 0/03 0/04 0/04 0/21 0/03 0/25 0/03 0/03 0/03 0/03 0 0/27 0/04 0/26 0/03 0/02 0/01 0/03 0/03 0/03 

w12 0/04 0/03 0/24 0/02 0/03 0/04 0/03 0/03 0/21 0/03 0/02 0 0/03 0/19 0/33 0/02 0/03 0/02 0/03 0/03 

w13 0/04 0/03 0/23 0/03 0/03 0/03 0/04 0/04 0/03 0/02 0/03 0/03 0 0/04 0/03 0/23 0/13 0/03 0/03 0/03 

w14 0/02 0/04 0/2 0/02 0/03 0/02 0/04 0/03 0/02 0/14 0/03 0/05 0/02 0 0/2 0/03 0/03 0/03 0/03 0/1 

w15 0/03 0/04 0/03 0/03 0/02 0/02 0/04 0/14 0/03 0/02 0/03 0/03 0/04 0/033 0 0/18 0/04 0/02 0/04 0/03 

w16 0/27 0/04 0/02 0/01 0/04 0/01 0/03 0/03 0/03 0/04 0/24 0/03 0/02 0/18 0/02 0 0/03 0/02 0/25 0/03 

w17 0/03 0/03 0/21 0/04 0/03 0/03 0/01 0/04 0/02 0/03 0/03 0/03 0/04 0/02 0/02 0/01 0 0/03 0/04 0/23 

w18 0/03 0/02 0/23 0/03 0/03 0/19 0/02 0/03 0/03 0/03 0/04 0/02 0/02 0/22 0/03 0/03 0/03 0 0/03 0/03 

w19 0/03 0/05 0/23 0/03 0/43 0/04 0/1 0/03 0/02 0/1 0/02 0/03 0/03 0/03 0/04 0/04 0/02 0/03 0 0/01 

w20 0/5 0/03 0/04 0/02 0/02 0/03 0/1 0/2 0/03 0/04 0/03 0/05 0/08 0/03 0/03 0/03 0/04 0/03 0/04 0 
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مرکزی، برای هرکدام ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص  هایشاخصازاینکه ماتریس روابط ترسیم شد هرکدام از پس
 ها محاسبه شد.ازمؤلفه

دهنده مجموع عبارت دیگر نشاندهد؛ به: میزان ظرفیت تأثیرپذیری هر مؤلفه را نشان می(Indegree)ظرفیت تأثیرپذیری 
برای دلایل  C8 های ورودی به هر گره است. مجموع عناصر ستونی مربوط به هر گره در ماتریس روابط که در اینجا مؤلفهیال

 است. (In)برای پیامدهای پدیده بیگانه گرایی بیشترین ظرفیت تأثیرپذیری C20 ایی  وپدیده بیگانه گر

های دهندة مجموع یالعبارت دیگر نشاندهد؛ به: میزان تأثیرگذاری توسط یک عامل را نشان می(Outdegree)توان تأثیرگذاری 
برای دلایل پدیده بیگانه  C1روابط که در اینجا مؤلفه خروجی از هر گره است. مجموع عناصر افقی مربوط به هر گره در ماتریس 

 است. (Out)برای پیامدهای پدیده بیگانه گرایی دارای بیشترین توان تأثیرگذاری  C11گرایی و 
( است. هر عاملی که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد Outو  In: مجموع دو عامل قبلی )یعنی (Centrality)شاخص مرکزی 

طور ویژه توجه کرد. در شود و باید به آن بهبالاتری داشته که درنتیجه عاملی مهم محسوب می Outبالاتری و یا  Inدر واقع یا 
برای پیامدهای آن دارای بیشترین شاخص مرکزیت است. نتایج ظرفیت  C20برای دلایل پدیده بیگانه گرایی و  C8اینجا مؤلفه 

 ( است. 0ی برای همة متغیرها به شرح جدول )تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکز

 (. ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی6جدول )

 تأثیرپذیری تأثیرگذاری شاخص مرکزی دلایل پدیده بیگانه گرایی مصرفی کد

C1 2/32 4/31 6/64 ذهنیت دگربرتربینی 

C2 3/07 1/43 4/51 ای( کیفیت و خدمات نامطلوب برخی محصولات داخلی )اثر هاله 

C3 3/5 3/06 6/62 اثر چشم و هم چشمی تظاهری 

C4 2/69 1/48 4/17 پدیده آفلوآنزا 

C5 2/41 1/28 3/69 اثر ارابه و تمایل گروه های مرجع و اینفلوئنسرها به محصولات خارجی 

C6 3/54 1/54 5/08 برند گرایی 

C7 2/62 2 4/63 رسانه های اجتماعی 

C8 4/86 1/81 6/67 ماعی برندهای خارجیقدرت اجت 

C9 1/41 1/89 3/30 برند هراسی 

C10 1/78 1/10 2/89 ترس از قدرت قهریه برندهای خارجی 

 تأثیرپذیری تأثیرگذاری شاخص مرکزی پیامدهای پدیده بیگانه گرایی مصرفی -

C11 2/40 1/53 3/93 محدودیت برای صنایع داخلی کشور و افزایش بیکاری 

C12 2/28 1/48 3/76 پیدایش پدیده افول و مرگ برند در صنایع داخلی 

C13 2/02 1/18 3/21 تنش و بی اعتمادی نسبت به تولید کننده داخل 

C14 3 1/17 4/17 ترویج فرهنگ چاپلوسی و کاهش عرق ملی 

C15 2/24 0/91 3/16 افزایش رکود و کمبود عرضه کالاهای داخلی 

C16 3/94 1/43 5/37 حصول در کلاس جهانیناتوانی در ارائه م 

C17 1/57 1/01 2/59 تضعیف احساسات ناسیونالیستی مصرف کنندگان داخلی 

C18 4/08 1/21 5/29 افزایش واردات کالای قاچاق 

C19 3/122 2/35 5/47 ناتوانی در اتصال به زنجیره تولید جهانی 

C20 4/54 1/87 6/32 تضعیف برندها و شرکت های داخلی 

 

داده شده است، قدرت اجتماعی برندهای خارجی، ذهنیت دگربرتربینی، اثر چشم و هم چشمی همانطور که در جدول فوق نشان
،  های داخلی، ناتوانی در اتصال به زنجیره تولید جهانیگرایی مصرفی و تضعیف برندها و شرکتتظاهری برای دلایل اثر بیگانه

گرایی مصرفی که دارای بیشترین درجه مرکزیت هستند، به هانی برای پیامدهای اثربیگانهناتوانی در ارائه محصول در کلاس ج
های اند. در نهایت با محاسبه شاخصترین پیامدهای آن مشخص شدهگرایی مصرفی و مهمترین دلایل بروز پدیده بیگانهعنوان مهم

 لی عوامل ترسیم شد.افزار اکسل، نمودار کمرکزیت برای همه عوامل با استفاده از نرم
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  گرایی مصرفی(. مدل روابط علی پیامدهای بیگانه۳نمودار )                

 

وق براساس شکل فقاعده اصلی در نمودار روابط علی مشتمل بر میزان اهمیت عوامل و ارتباط این عوامل با یکدیگر است. لذا 
توان نتیجه گرفت که عوامل شوند. درواقع میتر میها کوچک و کوچکهرچقدر متغیرها از شاخص محوری دور شوند، دایره

تر اهمیتتر و عوامل بیهای بزرگتر با دایرهها مشخص شده است. یعنی عوامل مهمبراساس درجه اهمیت بااستفاده از بزرگی دایره
عنوان اند. همانطور که در نمودار فوق نشان داده شده است، قدرت اجتماعی برندهای خارجی  بهتر مشخص شدهچکهای کوبا دایره

گرایی مصرفی عنوان پیامدهای پدیده بیگانههای داخلی بهگرایی مصرفی و تضعیف برندها و شرکتشاخص محوری پدیده بیگانه
 اند.شده ها و پیامدها انتخابوان عوامل محوری شاخصعنداده شده است، بهتر نشانکه با دایره بزرگ

 بحث و نتیجه گیری

چه خارجی است، بهترین است. با توجه به چنین نگرشی که مصرف کنندگان نسبت به گرایی اعتقاد به این است که آنبیگانه
های خود رو به رو هستند. ازمانمحصولات داخلی دارند ارزش آفرینان بومی کشور با چالشی بسیار جدی برای رشد و بقای س

ند به تواباشد و اگر سازمان نتواند محصولات خود را به فروش برساند نمیشریان اصلی هر سازمان بخش فروش آن سازمان می
شود که در نهایت تضعیف و حتی مرگ ها به سمت سازمان ناکارآمدی میبقای خود ادامه دهد و منجر به سوق دادن سازمان

کننده کالای خارجی و غیر بومی را به گردد که مصرفا را در پی خواهد داشت. در حقیقت شناخت عواملی که منجر میهسازمان
گیر اقتصاد داخلی کشور در محیط پیچیده و متنوع امروزی شود، بسیار تواند گریبانکالای داخلی ترجیح دهد و پیامدهایی که می

نه گرایی مصرفی در کشور تبعات منفی و مخربی در پی دارد که درصورت عدم توجه به طورکلی بروز پدیده بیگاحیاتی است. به
ها و در باری در سطح سازماناین پدیده و پیامدهای آن و عدم تلاش جهت جلوگیری از بروز یا تقویت این پدیده، عواقب زیان

وازم گرایی مصرفی در صنعت لروز پدیده بیگانهسطح ملی خواهد داشت. لذا پژوهش حاضر با هدف شناسایی دلایل و پیامدهای ب
 باشد، صورت پذیرفت.ها میهای زندگی برای انسانخانگی که جزو بایسته

دهنده دلایل و پیامدهای مرتبط با در این پژوهش، نتایج در دو بخش کمی و کیفی مطرح شده است. نتایج بخش کیفی نشان
رایی در صنعت گدگان صنعت لوازم خانگی است. بر این اساس دلایل پدیداری بیگانهکننپدیده بیگانه گرایی مصرفی در بین مصرف

لوازم خانگی شامل، ذهنیت دگر برتر بینی، کیفیت و خدمات نامطلوب برخی محصولات داخلی )اثر هاله ای(، اثر چشم و هم 
ها به محصولات خارجی، برندگرایی، برند گرایی، چشمی تظاهری، پدیده آفلوآنزا ، اثر ارابه و تمایل گروه های مرجع و اینفلوئنسر

گرایی مصرفی باشد. همچنین پیامدهای پدیده بیگانههای اجتماعی خارجی، قدرت اجتماعی برندهای خارجی برند هراسی میرسانه
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اعتمادی و بی ششامل محدودیت برای صنایع داخلی کشور و افزایش بیکاری، پیدایش پدیده افول و مرگ برند در صنایع داخلی، تن
نسبت به تولیدکننده داخل، ترویج فرهنگ چاپلوسی و کاهش عرق ملی، افزایش رکود و کمبود عرضه کالاهای داخلی، ناتوانی در 

کنندگان داخلی، افزایش واردات کالای قاچاق و ناتوانی ارائه محصول در کلاس جهانی، تضعیف احساسات ناسیونالیستی مصرف
بندی علاوه، نتایج بخش کمی پژوهش فراگیرنده سنجش میزان اهمیت و اولویتباشند. بهتولید جهانی میدر اتصال به زنجیره 

گرایی مصرفی، قدرت باشد. در میان دلایل پدیده بیگانهگرایی مصرفی در صنعت لوازم خانگی میدلایل و پیامدهای پدیده بیگانه
ترین عنوان مهم( به6/67( و شاخص مرکزی )1/81، توان تأثیرگذاری )(4/86اجتماعی برندهای خارجی با توان تأثیرپذیری )

که  توان اذعان نمودگرایی مصرفی شناخته شده است. در رابطه با قدرت اجتماعی برندهای خارجی میدلیل بروز پدیده بیگانه
ر مرکه بازاریابی امروزه به جای تاکید بهای مناسب بازاریابی خود و با درک این ابرندهای خارجی با تبلیغات هدفمند و استراتژی

د های اجتماعی ماننهای ذهنی محصول توجه کند. با استفاده از ابزارهای رسانههای عینی محصول بایستی به ویژگیویژگی
با استفاده  نندتواهای خارجی میکند و سازمانهای تلویزیونی و ... در ذهن مشتریان خود نیاز ایجاد میاینستاگرام، یوتیوب، برنامه

کنند بر مشتریان خود تأثیر گذاشته و با استفاده از قدرت اجتماعی که دارند در جهت نیل از نگرشی که در ذهن مشتریان ایجاد می
های اجتماعی و فضای امروزی بسیار بیشتر مشاهده به اهداف خود استفاده کنند. این موضوع در جوانان به دلیل استفاده از رسانه

( 6/64( و شاخص مرکزی )4/31(، توان تأثیرگذاری )2/32. پس از آن، ذهنیت دگر برتر بینی  با توان تأثیرپذیری )شودمی
(، 3/5عنوان دومین دلیل حائز اهمیت پدیده بیگانه گرایی شناسایی شده است. اثرچشم وهم چشمی تظاهری با توان تأثیرپذیری )به

عنوان سومین دلیل بروز پدیده بیگانه گرایی مصرفی شناسایی شد که ( به6/62( و شاخص مرکزی )3/06توان تأثیرگذاری )
کند که متوسط مصرف او به متوسط مصرف جامعه، افزایش یابد. مربوط به زمانیست که فرد تنها در صورتی احساس رضایت می

ننده تمایل کباشد. بنابراین مصرفمیها کننده نسبت به کالاهای خارجی، لوکس بودن آنبا توجه به این مورد که نگرش مصرف
  های داخلیدارد که از طریق مصرف کالاهای خارجی، خود را به طبقات بالاتر جامعه برساند. همچنین، تضعیف برندها و شرکت

ایی ترین پیامد پدیده بیگانه گرعنوان مهم( به6/32( و شاخص مرکزی )1/87(، توان تأثیرگذاری )4/54با توان تأثیرپذیری )
گرایی در فرایند خرید مصرف کننده در سطح کلان منجر به کاهش مصرفی شناسایی شده است. در صورت بروز پدیده بیگانه

گردد. این مورد همچنین منجر به کاهش کیفیت و انگیزه ارزش آفرینان برای تولید کالاها و سرمایه گذاری در صنایع کشور می
گردد. ناتوانی در اتصال به زنجیره تولید جهانی با توان تأثیرپذیری ندهای داخلی میخدمات محصولات و در نهایت تضعیف بر

گرایی مصرفی عنوان دومین پیامد حائز اهمیت پدیده بیگانه(، به5/47( و شاخص مرکزی )2/35(، توان تأثیرگذاری )3/12)
کار و  کالا و خدمات خود برای دسترسی به نیروی ها برای تولیدشناسایی شد. زنجیره تولید جهانی سیستمی است که کسب و کار

ع داخلی گردد که صنایکنند. اما  بروز پدیده بیگانه گرایی مصرفی، منجرمیمنابع ارزان تر در کشورهای دیگر از آن استفاده می
لاس در ارائه محصول در ک حتی با وجود داشتن نیروی کار ارزان و پتانسیل های موجود همچنان نتوانند از آن بهره ببرند. ناتوانی

عنوان سومین پیامد حائز اهمیت پدیده (، به5/37( و شاخص مرکزی )1/43(، توان تأثیرگذاری )3/94جهانی با توان تأثیرپذیری )
د که صنایع داخلی گردبیگانه گرایی مصرفی شناسایی شد. عدم پذیرش محصول با کیفیت داخلی توسط مصرف کنندگان منجر می

های نند محصولات خود را در حد و اندازه کلاس جهانی عرضه کنند. درخصوص وجه اشتراک پژوهش حاضر با پژوهشکشور نتوا
کند، این پژوهش نیز ( از نتایج پژوهش حاضر حمایت می8101پور و همکاران )صورت گرفته در این حوزه باید گفت که شیخه

رفی بیشتر گرایی دارد. هرچه میزان بیگانه گرایی مصات ناسیونالیستی و ملیداری بر احساسنشان داد که بیگانه گرایی تاثیر معنی
( حاکی از آن است که 8101پور و همکاران )شود. نتایج پژوهش شیخهگرایی و احساسات ناسیونالیستی کمتر میباشد میزان ملی

 که پژوهش حاضر تحت عنوان تنش و داری بر نگرش نسبت به محصولات داخلی داردبیگانگی مصرفی تأثیر منفی و معنی
( همراستای 8100اعتمادی نسبت به تولید کننده داخلی به این نتیجه دست یافت. نتایج پژوهش غفوریان شاگردی و همکاران )بی

باشد. این پژوهش نیز نشان داد که ادارک و نگرش که مصرف کنندگان از برخی از برندهای داخلی با نتایج پژوهش حاضر می
کنندگان را ترویج به عدم خرید کالای داخلی کند. همچنین پژوهش فعلی مبنی ای شده و مصرفتواند منجر به اثر هالهرند میدا
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( 2422گرایی مصرفی، با نتایج پژوهش ولما و همکاران )های بیگانهعنوان مؤلفهای بهبر شناسایی ذهنیت دگر برتربینی و اثر هاله

گذارد. وجه گرایی بر کیفیت محصول درک شده، قصد خرید و نگرش محصول تأثیر مین کردند که بیگانهها بیاهمخوانی دارد. آن
صرفی شود گرایی متواند منجربه پدیدة بیگانهنوآوری پژوهش حاضر در آن است که تاکنون هیچ پژوهشی در رابطه با عللی که می

عنوان یک خلأ نظری در این زمینه یاد شده است. از این موضوع به و پیامدهای مختلف این پدیده صورت نگرفته و پیش از این،
پرداخت، و خلأ نظری در این زمینه تا  FCM لذا پژوهش حاضر به شناسایی دلایل بروز این پدیده و پیامدهای آن با رویکرد

 .حدودی مرتفع شد
 

 پیشنهادات کاربردی

باشد. گرایی مصرفی میترین دلایل پدیده بیگانههمطبق پژوهش صورت گرفته، قدرت اجتماعی برندهای خارجی م ≠
زی ای داشته باشند و سعی در برجسته ساای به ابزارهای رسانههای داخلی بایستی توجه ویژههای بازارایابی شرکتبخش

 برند خود در ذهن مشتریان خود و افزایش وفاداری آنان داشته باشند. 

راین بناب باشدمی ترین دلیل بروز این پدیدهژوهش صورت گرفته مهمهای داخلی طبق پها و شرکتتضعیف برند ≠
از  یداخل یامحصولات و برنده نکهیبر ا یمبن کنندگان داخلیمصرفبا متقاعد کردن  بتوانند بایستی یداخل یهاشرکت
د کنن یارائه دهند، سع تری رااقتصادی مطلوبو ممکن است ارزش  هستند یمشابه محصولات خارج تیفینظر ک

 متقاعد کنند. شوندیطور آشکار مصرف نمکه به یمحصولات یبرا ژهیرا به و گرابیگانهکنندگان مصرف

ها بایستی به تباشد که شرکگرایی میکنندگان هم از دلایل بروز پیامد بیگانهتضعیف احساسات ناسیونالیستی مصرف ≠
 یهاانتخاب تیرا که اهم یحیصح یاخلاق یهاامیحال پ نیخود باشند و در ع یارتباط مثبت با نام تجار جادیدنبال ا

« سالم»منتقل کنند. با توسعه روابط  دهد،یکنندگان ارتقا ممصرف انیرا در م باشدملی میو حمایت از مصرف مسئولانه
 نیرز مضرتا یکیامروزه  کهمحافظت کنند  یاز خود در برابر انتقادات اخلاق توانندیها مکننده و برند، شرکتمصرف

 باشد.میها و برندها شرکت یاتهامات برا

ی بایستی های داخلباشد بنابراین شرکتگرایی میهم از دلایل پدیده بیگانه ناتوانی در ارائه محصولات در کلاس جهانی ≠
ند نگذاری و تبلیغات، محصولات داخلی خود را در سطح ارائه به کلاس جهانی برسااز طریق طراحی محصول، برچسب

تا طرد محصول داخلی را کاهش  کننده شوندمصرفذهن  هایی از خارجی بودن محصول درمنجر به تداعیو یا حداقل 
 انهگیشرکت را قادر سازد که هم مصرف کنندگان ب کیممکن است  یخارج یبرندساز یاستراتژ کیدر واقع، دهند. 

شده خود در هنگام هدف قرار دادن مصرف  ینیب شیپ« بودن یخارج»خود جذب کند و هم از  یمحور را در بازار داخل
 کند. یگذار هیسرما گرید یکنندگان در کشورها

ها مانگرایی است. دراین راستا به سازهمچنین طبق این پژوهش ذهنیت دگربرتربینی ازجمله دلایل بروز پدیده بیگانه ≠
د توجه بیشتری داشته باشند و تبلیغات خود را های محصولات خوشود در جهت دهی تبلیغات خود، به مزیتپیشنهاد می

 در جهت مثبت سازی و افزایش پرستیژ محصولات داخلی انجام دهند.

الا به آید، افزایش واردات کاز جمله پیامدهایی که بسیار تحت تأثیر این پیامد در صنعت لوازم خانگی جامعه به چشم می ≠
رینان آفباشد. افزایش واردات کالای قاچاق بسیار به ارزشور میصورت قاچاق و افزایش مشاغل زیرزمینی در سطح کش

در سطح کشور و همچنین امنیت اجتماعی کشور صدمه خواهد زد. در نتیجه بایستی فضای رقابتی در کشور ترمیم گردد 
ت و ولاآفرینان کشور و صنایع کشور فرصت داد تا بتوانند ارزش محصو از انحصارگرایی خودداری شود تا به ارزش

 برندهای خود را در برابر محصولات مشابه خارجی در فضایی سالم و رقابتی به اثبات برسانند.



                                                                                                                                فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
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کنندگان داخلی های مصرفهای ایرانی در سطح جهانی گردد حمایتتواند منجر به حضور برنداز جمله عواملی که می ≠
اخلی برای افزایش کیفیت محصولات و خدمات در آفرینان دباشد که منجر به افزایش انگیزه ارزشاز صنایع کشور می

 شود. جهت حرکت به سمت جهانی شدن می

ته تواند تاثیرات کلانی برتوسعه و اقتصاد کشور داشاز آنجا که پدیده بیگانه گرایی مصرفی علاوه بر سطح سازمان می ≠
 باشد همواره بایستی مورد توجه مدیران و افراد جامعه قرار گیرد.
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